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YULIANA DEWI SRI A.S, REPRESENTASI STRATEGI PELAYANAN DALAM 
IKLAN MCDONALD’S VERSI “KELAPARAN TENGAH MALAM” DI 
TELEVISI. (Studi Semiotika Representasi Strategi Pelayanan dalam Iklan 
McDonald’s versi “Kelaparan Tengah Malam” di Televisi). 
 Penelitian ini didasarkan pada masalah pelayanan kepada konsumen, kita akan 
teringat ketika kita datang ke sebuah restoran dengan pelayanan yang kurang memuaskan 
pasti kita sebagai pelanggan atau konsumen akan kecewa atas pelayanan yang diberikan. 
Oleh karena itu, untuk menghindari hal tersebut, tampaknya perlu dikaji tentang 
bagaimana sebuah pelayanan dapat dikatakan baik dan memuaskan, yang dapat 
memenuhi keinginan konsumen. Karena kualitas yang baik sebuah restoran dapat 
ditunjang dari pelayanannya melalui strategi pelayanan yang tepat.  Penelitian ini 
menaruh perhatian pada strategi pelayanan, karena dengan begitu diharapkan perusahaan 
dapat menikmati keuntungan lain seperti produk jasa terdiferensiasi dan juga membangun 
loyalitas konsumen sehingga menjadi keunggulan tersendiri agar konsumen tidak 
berpaling ke produk lain atau perusaan/restoran lainnya. Penelitian ini dilakukan untuk 
mengetahui makna yang terkandung pada penggambaran strategi pelayanan dalam iklan 
McDonald’s versi “kelaparan tengah malam ” di Televisi. 
 Dengan pemilihan model semiotika Jhon Fiske, tanda-tanda dalam tatanan 
gambar bergerak (iklan) tersebut telah dikombinasikan menjadi kode-kode, untuk 
memungkinkan suatu pesan disampaikan dari komunikator ke komunikan (penonton). 
Adapun tanda-tanda tersebut oleh Jhon Fiske dikategorikan menjadi tiga level kode, 
yakni level realitas, level representasi dan level ideologi untuk membagi scene-scene 
pada iklan yang diteliti. Untuk memperdalam kajian analisis, peneliti juga menggunakan 
model semiotika Roland Barthes, yakni lima kode yang dibagi oleh Barhtes seperti kode 
hermeneutik, kode semik, kode simbolik, kode proaretik dan kode gnomik atau kode 
kultural. Hal tersebut bertujuan agar memperkuat tinjauan analisis peneliti. 
 Data yang terdapat dalam objek penelitian dibagi menjadi lima analisis data. 
Dalam teknik analisis data yang akan dilakukan penulis yakni scene-scene yang ada 
diseleksi, diklasifikasi, dianalisis, diintepretasikan, kemudian ditarik kesimpulan. 
 Hasil analisis ini berdasarkan analisis data yang didapat dari potongan-potongan 
shot didalam serangkaian scene iklan McDonald’s versi “kelaparan tengah malam” di 
Televisi yang merupakan konotasi-konotasi yang sengaja dibuat oleh pengiklan agar 
audiens menemukan kode-kode yang tersembunyi di dalam wacana teks visualisasi dalam 
iklan tersebut. Pengiklan memberikan ideologi dan pemahaman tentang strategi 
pelayanan yang direpresentasikan kedalam pelayanan cepat, sopan dan memberikan 
kenyamanan kepada pelanggan (konsumen). 









 BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Dinamika yang terjadi pada sektor jasa terlihat dari perkembangan berbagai 
industri jasa seperti perbankan, asuransi, penerbangan, telekomunikasi, retail, parawisata 
dan perusahaan makanan seperti restoran, yang kini seharusnya semakin menyadari 
perlunya peningkatan orientasi kepada pelanggan atau konsumen atas pelayanan yang 
diberikan. Perlunya menyadari elemen jasa pada produknya sebagai upaya peningkatan 
competitive advantage bisnisnya. Implikasi penting dari fenomena ini adalah semakin 
tingginya tingkat persaingan, sehingga diperlukan peningkatan promosi produk yang 
dihasilkan baik produk fisik maupun non fisik seperti produk jasa. 
Iklan adalah proses penyampaian pesan atau informasi kepada sebagian atau 
seluruh khalayak dengan menggunakan media. Menurut Wibowo (2003:5), iklan atau 
periklanan didefinisikan sebagai kegiatan berpromosi atau memberikan informasi melalui 
media massa. Iklan telah menjadi salah satu komunikasi massa yang paling mudah 
dikenal dan paling menarik perhatian dengan hampir seluruh anggota masyarakat 
terpapar padanya. Selain itu iklan tidak lagi hanya menjadi pelayan kepentingan 
komersial. Iklan sudah menjadi strategi bersama yang dipakai setiap orang di dalam 
masyarakat untuk membujuk orang lain. Para pengelola media massa komunikasi massa 
yang paling mudah dikenal dan paling menarik perhatian dengan hampir seluruh anggota 
masyarakat terpapar padanya. Citra dan pesan yang setiap hari disebarkan oleh iklan 
menggambarkan pemandangan sosial kontemporer. Iklan tidak menggangu sistem nilai 
arus utama budaya. Akan tetapi menjadi efektif karena mencerminkan adanya 
”pergeseran” yang sudah ada di dalam budaya populer.  
 Bahasa iklan  nyaris menjadi bahasa setiap orang, bahkan pada orang-orang yang 
bersikap kritis terhadapnya seperti yang dengan cerdas diungkapkan bahasa tentang 
barang dan jasa sudah banyak menggantikan bahasa tentang subjek lainnya Titchell 
(2000:1). Kita melakukan asimilasi dan bereaksi terhadap teks-teks iklan secara tidak 
sadar, dan dengan cara yang sejajar dengan tanggapan para individu dan kelompok dari 
masa lalu dalam menanggapi teks-teks religius, kita menggunakan teks tersebut secara 
tidak sadar sebagai pola dasar untuk merencanakan, menafsirkan, dan menstrukturkan 
tindakan dan perilaku sosial. Iklan menjadi sebuah diskursus sosial yang paling tersebar 
dan menyeluruh yang pernah dibuat manusia. 
 Seperti yang diketauhi iklan adalah struktur informasi dan susunan komunikasi 
nonpersonal yang biasanya dibiayai  oleh produsen dan bersifat persuasif, tentang produk 
atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi melalui berbagai macam media. Sedangkan 
yang disebut media periklanan adalah suatu metode komunikasi umum yang membawa 
pesan periklanan melalui televisi, radio, koran majalah, iklan luar rumah (out of home) 
atau iklan luar ruang (outdoor) (Shimp, 2003:504). 
 Siaran iklan televisi akan selalu menjadi pusat perhatian audien pada saat iklan itu 
ditayangkan. Jika audien tidak menekan remote control-nya untuk meliat program stasiun 
televisi lain maka ia harus menyaksikan tayangan iklan televisi satu per satu. Perhatian 
audien akan tertuju hanya kepada siaran iklan, yang dimaksud ketika iklan itu muncul di 
layar televisi, tidak kepada hal-hal lain. Pembaca surat kabar dapat mengabaikan iklan 
yang berada di sudut kiri bawah halaman surat kabar yang tengah dibacanya, atau 
melewatkan halaman tertentu dengan hanya membaca kolom olah raga. Tidak demikian 
halnya dengan fokus perhatian dan tuntas (Morrisan, 2004:188). 
 Iklan produk adalah iklan yang berisi pesan tentang barang, sementara iklan 
bukan produk berisi informasi atau jasa. Iklan komersial adalah iklan yang bertujuan 
untuk mengharapkan keuntungan, sedangkan iklan bukan komersial adalah iklan yang 
tidak mengharapkan keuntungan finansial melainkan keuntungan sosial. Iklan berdampak 
langsung adalah iklan yang memberikan gambaran tentang suatu informasi yang 
membentuk sikap khalayak yang lebih ”familier” (Widyatama, 2005:75). 
 Media televisi merupakan media yang paling efektif dan efisien sebagai media 
untuk informasi produk dan citra suatu perusahaan. Kelebihan dan kekuatan teknologi 
yang dimilikinya, memungkinkan televisi mencapai tingkat efektifitas dan efisien yang 
diharapkan oleh suatu perusahaan atau lembaga pengiklan. Luasnya jangkauan televisi 
yang dapat ditempuh dalam jangka waktu yang bersamaan dan serentak, pesan dan 
informasi yang disampaikan melalui televisi mampu menjangkau jutaan khalayak 
sasarannya (Sumartono, 2001:20).   
 Televisi merupakan salah satu media yang termasuk dalam kategori above the 
line. Sesuai dengan karakternya, iklan televisi mengandung unsur suara, gambar dan 
gerak, oleh karena itu pesan yang disampaikan pada media ini sangat menarik perhatian 
dan impresif. Aspek artistik bahwa materi iklan yang disajikan sebaiknya, 
menterjemahkan secara optimal pesan atau informasi yang ingin disampaikan oleh pihak 
produsen dan pengiklan sehingga mampu membentuk kesan yang positif kepada 
khalayak sasaran yang dituju (Sumartono, 2002:134). 
 Sedangkan etika bisnis dalam beriklan adalah bahwa materi atau isi pesan yang 
disajikan dalam iklan harus mengandung informasi (pesan) yang jelas, akurat, faktual, 
dan lengkap sesuai dengan kenyataan dari produk atau jasa yang ditawarkannya 
(Sumartono, 2002:34). Hal ini dimaksudkan agar masyarakat tidak tertipu oleh sajian-
sajian iklan yang ”bombastis” yang hanya menjual produk atau jasa tetapi tidak terbukti 
kebenarannya. 
 Dalam aktivitas perpindahan informasi tentang produk yang diiklankan pada 
khalayak, iklan tentunya harus mengandung daya tarik setelah pemirsa atau khalayak 
mengetahuinya mampu menggugah perasaan. Jadi untuk menampilkan iklan tidak hanya 
sekedar menampilkan pesan verbal yang mendukung iklan. Salah satu iklan yang 
menampilkan pesan verbal juga non verbal adalah iklan McDonald’s versi ”kelaparan 
tengah malam” di televisi. 
 Visualisasi teks iklan tersebut terdapat seorang laki-laki yang merasakan lapar di 
tengah malam, dan ingin membuat makanan dirumah, namun tidak ada bahan makanan 
yang hendak dimasak. Kemudian laki-laki itu berinisiatif membeli makanan di luar 
rumah yakni sate. Ketika laki-laki tersebut memesan sate, penjual sate pun langsung 
mengatakan habis, karena porsi terakhir telah dibeli oleh seorang anak laki-laki yang 
dengan lahapnya menyantap satu tusuk sate di tangannya hingga potongan daging ayam 
terlempar dan mengenai pundak laki-laki itu. Pada saat itu pula hujan turun dan 
membasahi sekujur tubuh laki-laki itu. Ketika sampai dirumah, laki-laki itu teringat 
bahwa McDonald’s menyediakan layanan cepat dan bisa diantarkan kapan saja. Hanya 
dengan memesan lewat pesawat telephone dapat langsung siap ”delivery order”.  Dan tak 
lama pengantar pesanan McDonald’s datang membawa pesanan dengan senyuman. 
 Bila membahas masalah pelayanan kepada konsumen, pasti kita akan teringat 
ketika kita datang ke sebuah restoran dengan pelayanan yang kurang memuaskan pasti 
kita sebagai pelanggan atau konsumen akan kecewa atas pelayanan yang diberikan. Oleh 
karena itu, untuk menghindari hal tersebut, tampaknya perlu dikaji tentang bagaimana 
sebuah pelayanan dapat dikatakan baik dan memuaskan, yang dapat memenuhi keinginan 
konsumen. Karena kualitas yang baik sebuah restoran dapat ditunjang dari pelayanannya 
melalui strategi pelayanan yang tepat. Strategi pelayanan diharapkan perusahaan dapat 
menikmati keuntungan lain seperti produk jasa terdiferensiasi dan juga membangun 
loyalitas konsumen sehingga menjadi keunggulan tersendiri agar konsumen tidak 
berpaling ke produk lain atau perusaan/restoran lainnya. Cara ini berguna untuk 
mengurangi (menghambat) tingkat perpindahan konsumen ke pesaing lain (Lupiyoadi, 
Hamdani,2006:9). 
 Karena menurut etika bisnis dalam beriklan adalah bahwa materi atau isi pesan 
yang disajikan dalam iklan harus mengandung informasi (pesan) yang jelas, akurat, 
faktual, dan lengkap sesuai dengan kenyataan dari produk atau jasa yang ditawarkannya 
(Sumartono, 2002:34). Melihat iklan McDonald’s versi ”kelaparan tengah malam” yang 
seharusnya menampilkan sebuah kebenaran atas iklan pelayanan pada konsumen, namun 
dalam iklan tersebut menampilkan kekecewaan konsumen atas layanan penjual sate. 
Beberapa adegan kekecewaan konsumen atas penjual sate tersebut merupakan salah satu 
rangkaian konsep cerita dalam iklan yang ditampilkan, namun sungguh tidak sesuai 
dengan pemahaman konsumen tentang sebuah restoran cepat saji McDonald’s. Hal 
tersebut tidak sesuai dengan etika bisnis dalam beriklan menurut Sumartono.  
 Berangkat dari permasalahan yang ada pada teks iklan McDonald’s versi 
”kelaparan tengah malam”, peneliti menangkap adanya permasalahan di dalam pelayanan 
kepada konsumen dalam iklan tersebut, yakni pemilihan konsep cerita yang tidak sesuai 
dengan pemahaman tentang pelayanan McDonald’s yang sebenarnya ingin disampaikan 
dalam iklan tersebut. Dengan hal tersebut diatas maka peneliti tertarik meneliti iklan 
tersebut. Melalui pendekatan teori semiotika diharapkan iklan mampu diklasifikasikan 
berdasarkan tanda, kode, dan makna yang terkandung di dalamnya, iklan tersebut 
menampilkan sebuah cerita yang di dalamnya berisi seorang laki-laki yang kecewa 
dengan pelayanan penjual sate karena kehabisan porsi sate. 
 Semiotika adalah suatu ilmu atau metode analisis untuk mengkaji tanda. Tanda-
tanda adalah perangkat yang kita pakai dalam upaya berusaha mencari jalan di dunia ini, 
ditengah manusia dan bersama-sama manusia. Semiotika atau dalam istilah Barthes, 
semiologi pada dasarnya hendak mempelajari bagaimana kemanusiaan (humanity) 
memaknai hal-hal (things). Memaknai (to sinify) dalam hal ini tidak dapat 
dicampuradukkan dengan mengkomunikasikkan (to communicate). Memaknai berarti 
bahwa objek-objek tidak hanya membawa informasi, dalam hal mana objek-objek itu 
hedak berkomunikasi, tetapi juga mengkonstitusi sistem terstruktur dari tanda (Barthes, 
1988:179, Kurniawan, 2001:53). 
 Dengan pemilihan model semiotika Jhon Fiske, tanda-tanda dalam tatanan 
gambar bergerak (iklan) tersebut telah dikombinasikan menjadi kode-kode, untuk 
memungkinkan suatu pesan disampaikan dari komunikator ke komunikan (penonton). 
Adapun tanda-tanda tersebut oleh Jhon Fiske dikategorikan menjadi tiga level kode, 
untuk membagi scene-scene pada iklan yang diteliti. Untuk memperdalam kajian analisis, 
peneliti juga menggunakan model semiotika Roland Barthes. Hal tersebut bertujuan agar 
memperkuat tinjauan analisis peneliti. Karena citra merek sebuah produk tertanam 
semakin dalam melalui tekhnik mitologisasi. Ini adalah strategi untuk secara sengaja 
mengaitkan nama, logo, rancangan produk, iklan dan komersial suatu merek dengan 
makna mitis tertentu (Danesi, 2010:227). 
 Oleh karena objek penelitian ini adalah cerita yang terdapat dalam iklan 
McDonald versi ”kelaparan tengah malam”, yakni meliputi gambar dan suara (kata-kata 
yang diucapkan oleh tokoh cerita) yang terdapat dalam iklan tersebut, maka nantinya 
hanya akan dipilih beberapa scene sebagai unit analisisnya. Berdasarkan uraian diatas 
maka peneliti tertarik untuk meneliti tentang representasi strategi pelayanan dalam iklan 
McDonald’s versi ”kelaparan tengah malam” di televisi. 
   
 
1.2 Perumusan Masalah    
 Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka perumusan dalam masalah ini 
adalah : 
”Bagaimanakah Representasi Strategi Pelayanan dalam iklan McDonald versi ”kelaparan 
tengah malam”?  
 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Dari perumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka tujuan dalam 
penelitian ini adalah untuk mengetauhi representasi strategi pelayanan dalam iklan 
McDonald versi ”kelaparan tengah malam” di televisi.  
 1.4 Kegunaan Penelitian 
Kegunaan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Kegunaan Teoritis 
Memberikan makna pada tanda dan lambang yang terdapat dalam objek untuk 
memperoleh hasil dari intepretasi data yang diteliti. Juga sebagai bahan acuan 
serta menambah referensi perpustakaan khususnya ilmu komunikasi kepada 
para peneliti yang lain.  
2. Kegunaan Praktis 
Sebagai kerangka acuan bagi masyarakat agar dapat lebih memahami tujuan 
iklan dalam persuasif masyarakat. Sebagai kerangka acuan bagi para editor 
atau pengiklan untuk menghasilkan iklan yang lebih inovatif dan variatif 
dalam menggambarkan realitas kehidupan, mengandung informasi (pesan) 
yang jelas, akurat, faktual, dan lengkap sesuai dengan kenyataan dari produk 
atau jasa yang ditawarkannya. Manfaat dan kegunaan untuk masyarakat juga 
cermin budaya masyarakat, sehingga mudah dipahami oleh masyarakat. 
Sebagai kerangka acuan bagi perusahaan makanan atau restoran untuk tidak 
hanya meningkatkan mutu cita rasa masakan namun juga dapat lebih giat lagi 
memperbaiki kualitas pelayanan dan kenyamanan kepada konsumen. 
 
 
 
 
 
 
 
 
